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RESUMEN  
El principal objetivo de la investigación que aquí se presenta es analizar cómo 
se construye el discurso publicitario sobre videojuegos hardcore, atendiendo a 
la cosificación de la mujer como personaje del videojuego. A partir del análisis 
del discurso, se entenderá cómo evoluciona el discurso publicitario en este tipo 
de videojuegos.  
La motivación a la hora de realizar esta investigación se justifica por la influencia 
de valores sexistas en videojuegos y su consecuente reflejo en el discurso 
publicitario. La metodología se basará en el análisis de gráficas publicitarias que 
ilustran cómo la publicidad de videojuegos se basa en la cosificación de la mujer 
para promocionar sus productos.  
La tendencia detectada tras el análisis es que, a pesar del caso analizado, el 
discurso publicitario utiliza cada vez menos el cuerpo de la mujer como reclamo 
publicitario. Esto se debe en parte a la ética deontológica de la publicidad y sus 
organismos reguladores, así como a la presión social y a diferentes colectivos,  
a pesar de que la situación en la industria de los videojuegos todavía sigue 
avanzando lentamente en el proceso de deconstrucción de la hegemonía de 
género.  
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1.1  Justificación del trabajo y elección del tema 
Cabe mencionar en primer lugar que este trabajo de investigación se basa 
en un primer borrador sobre la representación del género en los videojuegos que 
fue trabajado en su momento en el marco de la asignatura de Comunicación para 
la Igualdad de 4º grado en Publicidad y Relaciones Públicas y tutorizado por la 
profesora Eloísa Nos Aldás.  
La elección del tema se justifica por el interés de seguir profundizando en 
el ámbito de investigación sobre género y videojuegos, incorporando en la 
presente investigación una nueva variable: el discurso publicitario.  
El objeto de la investigación, género, videojuegos y publicidad, se justifica 
debido a la influencia de valores y conductas sexistas en los videojuegos, una 
industria que actualmente tiene un gran poder comunicativo que favorece la 
transmisión de valores sociales y culturales. Por tanto, la influencia de estos 
valores se traslada y/o refleja en el discurso publicitario relacionado con la 
promoción de dichos videojuegos.  
Si bien el discurso analizado en este trabajo de investigación fomenta las 
desigualdades de género, la evolución de las buenas prácticas publicitarias 
hacen que el sexismo se deje a un lado como reclamo publicitario y da pie a un 
discurso más igualitario y creativo. 
1.2  Objetivos del trabajo académico 
Los principales objetivos que se tratarán de analizar son: 
1.  Analizar cómo se construye el discurso publicitario de los videojuegos 
hardcore, atendiendo a la cosificación de la mujer como personaje de 
videojuego.  
2. Entender cómo evoluciona el discurso publicitario en la representación 
de la figura de la mujer en el ámbito de los videojuegos hardcore. 
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3. Profundizar en las consecuencias culturales que puede implicar la 
práctica de la cosificación del personaje femenino como reclamo publicitario.  
1.3 Estructura del trabajo académico 
El trabajo se estructurará pues, de la siguiente forma: en primer lugar, un 
marco teórico en el que se analizará la situación de los videojuegos hardcore 
entorno al sexismo y cómo es el discurso publicitario en los videojuegos. En 
segundo lugar, una breve explicación de la metodología a seguir para el análisis 
de los casos prácticos que envuelven el trabajo de la investigación. En tercer 
lugar, una aplicación práctica de discurso publicitario en videojuegos que 
promueva valores sexistas, y una exposición de los resultados obtenidos de 
dicho análisis práctico. Finalmente, una resolución final que servirá como 
conclusión del trabajo de investigación, en donde se lanzarán premisas sobre 
las tendencias relacionadas con la temática que se avistan para el futuro de la 
publicidad y los videojuegos.  
2. MARCO TEÓRICO 
La investigación relativa al marco teórico se dividirá en dos grandes temas: 
por un lado el análisis de la situación del videojuego hardcore en su entorno 
social; y por otro lado, la situación del discurso publicitario en los videojuegos. 
De esta forma, la conjunción de las ideas presentes en las dos temáticas 
aportará una visión global del objeto de estudio. Como precedentes a los dos 
temas, se realiza una introducción a los orígenes del estudio de género en los 
videojuegos y por qué son considerados una industria cultural. 
2.1 Orígenes de los estudios de género en los videojuegos  
Las principales referencias en lo relativo a los estudios de género parten de 
la premisa de que las mujeres no están interesadas en el ámbito de los 
videojuegos. Los estudios de género que convergen con los videojuegos se 
basan en la teoría de usos y gratificaciones y en la teoría FIRO de la orientación 
de las relaciones personales fundamentales. (Schultz, 1958; Phillips, Rolls, 
Rouse y Griffiths, 1995; Ruggerio, 2000)  
La teoría de usos y gratificaciones se aplica a los videojuegos para 
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entender qué necesidades se satisfacen con su consumo, como son el ocio, 
pasar el rato o para animarse. (Phillips et al., 1995) La investigación llevada a 
cabo por Sherry y Lucas (2004) amplía las motivaciones de los usuarios a 
razones competitivas, de superación, diversión, sociabilización, fantasía y 
excitación. Por otro lado, la teoría FIRO investiga las necesidades 
interpersonales de los individuos, determinando necesidades de 
inclusión/pertenencia, afecto y control sobre otros individuos (Schultz, 1958). 
Aplicando ambas teorías para responder a la premisa inicial, se llega a la 
respuesta de que las mujeres no se interesan por los videojuegos porque no 
tienen una relación interpersonal con ellos, y que carecen de un sentido de 
pertenencia hacia el género, aunque tengan las mismas necesidades 
interpersonales que los hombres (Sherry y Lucas, 2004). Se parte además, de 
un problema enraizado en los estereotipos de género que se inculcan ya desde 
la infancia por los progenitores y los profesores, quienes recompensan el rol de 
género y castigan por otro lado, roles atípicos. (Etaugh y Liss, 1992). Por tanto, 
“las niñas que juegan a videojuegos (particularmente juegos de niños) son más 
probables de ser rechazadas por sus compañeros por jugar con lo que se 
considera por sus compañeros de clase como un juguete estereotipado al que 
se le cambia el sexo" (Sherry y Lucas, 2004).   
Como consecuencia, las necesidades de inclusión y de pertenencia grupal, 
así como de afecto no se encuentran vinculadas al ámbito de los videojuegos. Al 
tratarse de un ámbito más específico como son los videojuegos hardcore, las 
necesidades se cubren aún menos. Así pues “el desinterés o desafección de 
mujeres y niñas por los videojuegos se ha convertido en un campo de 
investigación [...] que a menudo nutre y alimenta el diseño de tecnologías “rosa”, 
es decir comercialmente orientadas hacia un público femenino” (Gil-Juárez, 
Feliu, Vitores, 2010). Aparte de las barreras que comprenden las relaciones 
interpersonales entre las mujeres y los videojuegos, la industria de los 
videojuegos también es un importante factor a tener en cuenta, ya que al dirigirse 
a un mercado compuesto en su mayoría por hombres, los productos de consumo 
contienen violencia, competitividad y la ausencia de personajes femeninos (o 
bien su hipersexualización), lo que fomenta la carencia de un sentido de 
pertenencia por parte de las mujeres hacia los videojuegos (Gil-Juárez et al., 
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2010). 
Desde la infancia, las relaciones entre hombres y mujeres se estereotipan, 
y los videojuegos son "otro instrumento añadido que va configurando con más 
fuerza esta visión sexista y favoreciendo un aprendizaje discriminatorio de roles. 
[...] Estas nuevas tecnologías, que deberían ser una herramienta de progreso e 
igualdad, se están convirtiendo en barreras para la construcción y el aprendizaje 
de una igualdad real" (Instituto de la Mujer y CIDE, 2001).  
Además, los resultados de las investigaciones muestran la ignorancia de 
los niños respecto a las relaciones de dominio entre hombres y mujeres, ya que 
no perciben tanto la desigualdad de género como las niñas. (Instituto de la Mujer 
y CIDE, 2001) De igual forma "éstas tampoco son excesivamente conscientes 
del contexto desigual en el que están inmersas y han sido socializadas" (Instituto 
de la Mujer y CIDE, 2001).  
Por tanto, los estereotipos de género se refuerzan también gracias a los 
videojuegos, y establecen de forma normalizada desigualdades entre hombres y 
mujeres. Así pues, las preferencias del sexo femenino a la hora de consumir 
videojuegos contribuye a reforzar determinadas identidades de género (Gil-
Juárez et al., 2010). 
2.2  Los videojuegos como industria cultural 
Para entender la importancia que cobran los videojuegos al ser catalogados 
como una industria cultural, es necesario definir el concepto. El término fue 
acuñado en sus orígenes por los teóricos Adorno y  Horkheimer en el artículo 
“La industria cultural. Iluminismo como mistificación de masas”, en donde se 
realiza una crítica sobre la labor de los medios de comunicación de masas en la 
sociedad tras el punto de inflexión que supuso la Primera Guerra Mundial. 
La plataforma UniMooc, junto con el Club UNESCO, definen las industrias 
culturales como: “Los sectores cuya actividad organizada tienen como objetivo 
la producción, la promoción, la difusión y la comercialización de bienes, servicios 
y actividades de contenido cultural, artístico o patrimonial”. 
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Basándose en esta definición, los videojuegos son considerados 
actualmente parte de las industrias culturales y creativas, a un nivel “comparable 
al cine, la música o las artes plásticas” (Constenla, 2009).   
A nivel de facturación económica sus cifras se elevan a más de mil millones 
de euros en 2015, doblando a las de la industria cinematográfica (571 millones 
de euros) y llegando a vender en España un total de 9.825.000 de videojuegos 
(AEVI, 2015). Por tanto y dada la información, se concluye con la idea de que se 
trata de una industria muy potente, en continuo crecimiento. Fruto de ello son 
también el surgimiento de gran cantidad de empresas y desarrolladoras de 
videojuegos, que conforman alrededor de las 400 (Marcaespaña, 2015). 
Como industria cultural y creativa, tiene como uno de sus principales 
objetivos la difusión de bienes y servicios culturales, lo que transmite “maneras 
de comportamiento, de relacionarse con otros, así como también […] códigos y 
valores culturales y políticos” (Marcano, 2014). Asimismo, a nivel formativo, los 
videojuegos demuestran ser muy efectivos para motivar el aprendizaje de 
habilidades, destrezas, actitudes y valores (Marcano, 2014). Será precisamente 
el potencial que tienen para conformar actitudes y valores en la sociedad lo que 
servirá como uno de los argumentos que sustentan este trabajo de investigación. 
2.3  El videojuego hardcore en el entorno social y cultural 
Es importante diferenciar en el ámbito de los videojuegos los dos grandes 
tipos de usuarios existentes, los casual gamers y los hardcore gamers.  
Ambos términos aparecen de forma oficial por primera vez en 2010, en el 
informe ¿Cómo se proyecta el videojuego del futuro?, realizado por Adese. Los 
jugadores casuales o casual gamers se corresponden con un perfil de usuario 
neófito y superficial en su experiencia de juego. Se caracterizan por ser poco 
críticos y con una motivación de tipo social y funcional que los empuja a jugar. 
Sociabilizar con amigos y familia, aprender algo, o hacer deporte, por ejemplo, 
son las principales motivaciones de los casual gamer. Los elementos que buscan 
en un videojuego pues, son factores que les aporten una experiencia sencilla, 
accesible y social. Al ser un tipo de jugador al que se puede acceder fácilmente, 
es en el que la industria se centra para potenciar las ventas.  
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Los jugadores hardcore, o hardcore gamers son usuarios más complejos, 
con una frecuencia mucho más alta de consumo de videojuegos y con un 
pensamiento más crítico hacia las marcas y los productos. La principal 
motivación que les empuja a jugar es mucho más emocional que la de los casual 
gamer; la competitividad y la cooperación entre jugadores es el factor clave, así 
como la autosuperación. Valoran mucho más las prestaciones gráficas y 
narrativas de los videojuegos, así como la dificultad y la originalidad. Son, en 
definitiva, jugadores que “acumulan gran experiencia y tienen una gran habilidad. 
Suelen preferir los juegos de acción y en general, juegos absorbentes y 
competitivos, utilizando todo tipo de dispositivos para el juego” (Carrillo y 
Sebastián, 2010). 
Este estilo de vida alrededor de los jugadores hardcore termina provocando 
la eclosión de los eSports, que desde hace unos pocos años han llevado la 
competitividad de los usuarios y de los propios videojuegos hacia la 
profesionalización, contribuyendo a acercar los videojuegos a los deportes de 
masas (López, 2016). 
Cabe destacar que existe un término intermedio entre ambos usuarios 
hardcore y casual que es el “Gramer”, cuya frecuencia y experiencia con los 
videojuegos no es tan intensa ni compleja como la de los jugadores hardcore, 
pero cuentan con motivaciones más profundas y con mayor práctica que los 
jugadores casual. Sin embargo, este perfil se da de forma muy pobre y sus 
límites son confusos (Adese, 2010). 
Basándose en las definiciones de los jugadores casual y hardcore, se ha 
procedido a extrapolar el concepto hacia la tipología de videojuegos. Siguiendo 
la misma línea conceptual, los videojuegos casual serán aquellos productos 
sencillos, muy enfocados a la sociabilización o a actividades funcionales, que no 
requieran un gran esfuerzo de habilidades o de comprensión. (Adese, 2010) 
Empresas como Nintendo son un buen ejemplo de fabricación de consolas para 
casual gamers (Wii, NDS) y de creación de videojuegos del mismo tipo. Candy 
Crush (King, 2012), Just Dance (Ubisoft, 2009) o The Sims (Electronic Arts, 
2000) son ejemplos de videojuegos casual. Son en definitiva videojuegos “con 
pocas reglas, muy simples, aunque con un diseño llamativo y que no requieren 
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habilidades especiales, ni exigen dedicarles mucho tiempo” (Carrillo y Sebastián, 
2010). 
A diferencia de los casual, los juegos hardcore implican una mayor 
dedicación, tiempo y esfuerzo, con una narrativa profunda y desarrollada (Adese, 
2010). Actualmente la gran mayoría de videojuegos hardcore son online, 
competitivos y cooperativos, aunque también existen videojuegos offline que son 
puramente individuales. Requieren destreza, competitividad o más implicación 
en la mecánica de juego por parte del usuario, como pueden ser League of 
Legends (Riot, 2009), World of Warcraft (Blizzard, 2005) o Counter Strike 
(VALVE, 1999). Empresas como Microsoft o Sony y sus respectivas Xbox y 
PlayStation permiten el consumo de la gran mayoría de juegos hardcore. 
Analizando en concreto el caso de España, el estudio de AEVI, 
"Videojuegos y adultos" (2015) revela que un 32,8%, de las mujeres adultas 
juegan a videojuegos, y de entre ellas el 41% juega habitualmente (al menos una 
vez al mes). 
Sin embargo, no existe información acerca del tiempo exacto que se 
consume utilizando videojuegos, además de no especificarse qué tipo de 
videojuegos se consumen, por lo que no se puede realizar un porcentaje 
aproximado de videojugadoras hardcore. Se establece una clara diferencia entre 
los juegos hardcore y los casual en medidas de implicación y dedicación más o 
menos intensiva o en términos de destreza y jugabilidad (Gil-Juárez et al. 2010). 
Sin embargo, se puede estimar un porcentaje de jugadores hardcore 
gracias al informe de Adese "El videojugador español: perfil, hábitos e 
inquietudes de nuestros gamer".  
En Europa, el 80% de los adultos juega a videojuegos, pero sólo el 24% 
dedican entre 16 y 6 horas de juego, entendiendo el consumo más frecuente 
como una característica de los jugadores hardcore. La situación nacional de los 
usuarios hardcore supone el 19% respecto al resto de Europa. Se trata de una 
cifra muy baja, de la que se debe diferenciar a los usuarios masculinos y 
femeninos. 
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Dada la información, se revela una minoría de jugadores hardcore, de la 
que se puede estimar que un tercio son mujeres. 
FIG. 1 
 




Fuente: Observatorio del Videojuego y la Animación (2006) 
En palabras Juan Carrillo y de Ana Sebastián, autores del libro Marketing 
Hero: “el público femenino, por tanto, prefiere las aventuras gráficas, arcadas y 
simuladores, mientras que otros juegos de éxito entre el público masculino, como 
los deportes y carreras, tienen menos relevancia.”  
Por tanto, el amplio porcentaje de las mujeres que juegan a videojuegos 
está ocupado por casual gamers, que juegan respectivamente a juegos casual. 
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De nuevo, el porcentaje de jugadoras hardcore es desconocido y minoritario. 
El factor del tiempo de ocio puede ser uno de los justificantes de por qué el 
público femenino ha evolucionado hacia el casual gaming. Aleks Krotoski (2004) 
afirma: 
Las elecciones de las mujeres entorno a los videojuegos reflejan sus 
limitaciones de tiempo. [...] Muchos de sus juegos principales son fáciles 
de manejar y o requieren una gran cantidad de negociación con un 
mando. La videojugadora puede, literalmente, coger y jugar. Del mismo 
modo, no hay demanda de dedicación. 
El hecho de que la industria esté claramente enfocada a un género 
masculino, y el caso se agrava en los videojuegos hardcore, crea una realidad 
cultural y simbólica en donde domina el heteropatriarcado , y que tiene como 
resultado una industria ampliamente estereotipada, en donde la imagen de la 
mujer se ancla a unos valores sexistas y poco igualitarios.  
Debido a esto, la industria de los videojuegos hardcore se centra en vender 
los videojuegos a un público masculino, lo que contribuye, tal y como se acaba 
de mencionar, a estereotipar sus perfiles sociológicos y de consumo, creando 
productos que no favorecen la igualdad de género y contribuyen a minimizar la 
presencia de las jugadoras hardcore en su ámbito. La situación de la industria 
de los videojuegos se sitúa pues, en que el 90% de los videojuegos no favorecen 
una comunicación igualitaria, sino que contienen un discurso sexista, racista o 
que promueve la violencia (Díez Gutiérrez, 2008).  
Como consecuencia de todo ello, se puede llegar a la conclusión de que el 
discurso de los videojuegos promueve valores y actitudes sexistas, tanto en el 
entorno en el que se desarrolla la industria como en el contenido de la misma. 
Tomando especial referencia al contenido de la industria, serán los propios 
productos los que influirán en la creación de un imaginario social basado en 
valores heteropatriarcales. La construcción de los personajes femeninos en los 
videojuegos y los roles que desempeñan son acusados por favorecer conductas 
sexistas o machistas. 
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Tal y como se presentó en el trabajo de investigación “Igualdad de género 
y sexismo en videojuegos hardcore; Análisis del discurso de los videojuegos 
hardcore”, los personajes femeninos en videojuegos cumplen dos tipos de roles: 
o bien como objeto cosificado y sexualizado, o bien como personaje débil e 
indefenso. Esta afirmación partía a su vez del trabajo de investigación realizado 
por la comunicadora Anita Saarkesian y publicado en la plataforma Youtube, en 
el que se mencionaba que ambos valores (debilidad y sexualización) pueden 
conjugarse en la identidad de un mismo personaje, pero siempre estereotipados 
en mayor medida que los personajes masculinos (Saarkesian, 2016). 
Evidentemente, la consecuencia de la sexualización y debilitación de los 
personajes femeninos impulsa las desigualdades de género entre hombres y 
mujeres, al estereotipar y cosificar a las mujeres en los videojuegos, lo que se 
refleja intrínsecamente en la cultura de la sociedad. Así pues, las mujeres son 
simplificadas a ser un mero objeto sexual para entretener a los hombres o bien 
personas que son incapaces de valerse por sí mismas y necesitan la ayuda de 
un hombre. 
La mayoría de videojuegos hardcore se valen de estos estereotipos porque 
se dirigen a un público en su mayoría masculino y heterosexual, aunque a día 
de hoy existe cierto interés por promover la igualdad de género y por construir 
personajes femeninos más interesantes y sobre todo reales. Esto se debe al 
debate sexual actual, que gira entorno a la igualdad entre sexos, a los grupos de 
presión (proyectos de activismo como FeministFrequency, creado por Anita 
Sarkeesian) y sobre todo, a la concienciación de una ciudadanía empoderada 
que critica y visibiliza el conflicto de género. 
Por otro lado, el crecimiento de la industria y su madurez conlleva un mayor 
conocimiento por parte de la sociedad de los videojuegos y de los personajes 
más emblemáticos que han marcado su historia, que se transforman en iconos 
culturales influyentes en la sociedad. Asimismo, los personajes se vuelven con 
el paso del tiempo, mucho más realistas y cercanos a la realidad, lo que facilita 
a nivel de los usuarios que los consideren referentes simbólicos y que se 
identifiquen con ellos (Carrillo y Sebastián, 2010). 
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Como también sucede en la televisión o el cine, existe una creciente 
preocupación en cuanto a los cánones físicos y estéticos que se 
promueven en los videojuegos, […] Muchos de sus personajes, al igual 
que los actores y actrices, o las estrellas de música, se convierten en 
modelos de imitación para jóvenes y adolescentes. En este caso, 
conviene señalas que determinados protagonistas de videojuegos, bajo 
una apariencia de realidad, presentan modelos anatómicos imposibles 
[…]. La aspiración a tener un cuerpo que se asemeje a los modelos que 
se presentan en algunos videojuegos puede causar problemas de 
relevancia (Carrillo y Sebastián, 2010). 
Por tanto, la construcción de personajes femeninos estereotipados, en su 
mayoría objetizados sexualmente, se transmite directamente como un modelo 
de referencia para la sociedad, funcionando como un espejo reflector. Asimismo, 
a medida que los personajes van adquiriendo importancia y trascienden al 
imaginario social suelen utilizarse en reclamos publicitarios que modelan la 
imagen de marca e influyen a la hora de consumir (Carrillo y Sebastián, 2010). 
2.4   El discurso publicitario de los videojuegos hardcore 
La publicidad se define como una actividad comunicativa dotada de un 
lenguaje específico que con un carácter controlado informa influye y persuade a 
la compra o aceptación de una idea, producto o servicio a través de los medios 
de comunicación. (Hoyuela Sánchez y Lázaro, 2003). 
La comunicación publicitaria, además de tener unos objetivos de 
persuasión y de influencia, repercute en la sociedad una serie de efectos 
indirectos que quedan asociados a su actividad, fomentando estilos de vida, de 
valores e influyendo asimismo en el lenguaje (Feenstra, 2014) 
Se puede afirmar pues, que la publicidad promueve en su misma actividad, 
ciertos valores que quedan reflejados en la sociedad y que ayudan a la formación 
de estereotipos.  
Un producto creativo, conforme con la mayoría de personas 
consumidoras, está elaborando, difundiendo o perpetuando estereotipos 
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sexistas e incluso mensajes discriminatorios que atentan frecuentemente 
contra las mujeres y a veces contra los varones. Estos mensajes, que en 
todo caso ayudan muy poco al avance en la igualdad de oportunidades y 
derechos entre ambos sexos, pueden entenderse desde una óptica 
feminista como generadores de violencia simbólica (Fernández Morales, 
2010). 
Ya en 1986, Richard Pollay desarrolló la “teoría del espejo distorsionado”, 
por la que afirmó que si bien la publicidad refleja valores culturales, lo hace 
siempre reforzando determinadas actitudes, comportamientos y valores con 
mucha más frecuencia que otros, en función de los intereses del anunciante y 
de su facilidad para ser asociados a los productos. Aplicándose la teoría del 
espejo distorsionado al objeto de estudio, se puede decir que la publicidad en 
videojuegos se centra en impulsar valores sexistas porque se dirige a un target 
hegemónico y ampliamente estereotipado: un público masculino que cumple con 
valores heterosexuales y patriarcales en una sociedad moderna. Así pues, el 
discurso publicitario que tradicionalmente se ha establecido es el de impulsar la 
venta de videojuegos con la objetización y sexualización de la mujer, un reclamo 
ya ampliamente utilizado en la publicidad tradicional. Por tanto: 
La observación de los mensajes publicitarios […] ofrecen un rol femenino 
poco ajustado a la realidad, en el que no sólo se sigue insistiendo en una 
mujer preocupada casi en exclusiva por los aspectos domésticos, sino que 
se articula su imagen en torno a una sexualidad exacerbada, apoyada en 
el cuerpo femenino como un objeto para consumir y con un ideal de 
belleza cada vez más alejado de lo posible (Fernández Morales, 2010). 
Cabe destacar la afirmación que Fernández Morales resalta sobre el cuerpo 
femenino como objeto de consumo. Esto se relaciona intrínsecamente con el 
concepto del cuerpo de la postmodernidad, una concepción del cuerpo humano 
que ha sido distorsionado gracias al efecto de la globalización, las nuevas 
tecnologías, y la mercantilización. De igual modo, son “cuerpos mediáticos en 
tanto en cuanto los medios de comunicación homogeneizan, difunden y 
naturalizan los aspectos anteriores fundiéndolos en un cuerpo modelo que se 
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nos ofrece como guía para la elaboración de nuestra propia identidad corporal” 
(Lucerga Pérez, 2004). 
El problema de concebir el cuerpo de la postmodernidad como un cuerpo 
modelo es precisamente, que se ofrece como una guía para construir la propia 
identidad de los individuos, lo que llega a crear un entorno tóxico para mujeres y 
niñas (Heldman, 2012). Las industrias culturales venden por lo tanto, una ficción 
que distorsiona los valores del cuerpo de la mujer y de sus identidades. Las 
mujeres aprenden pues, que su sexualidad debe ser exhibida para otros. Al 
mismo tiempo, la sexualidad se estigmatiza para hablar de las diferencias entre 
hombres y mujeres, de forma que se aprende que los hombres desean y las 
mujeres desean ser deseadas, lo las que coloca a ellas en una posición social 
inferior a la de los hombres (Heldman, 2012). 
La evolución del discurso publicitario en los videojuegos se ha renovado 
con respecto a sus inicios, sin embargo, el sexismo es utilizado todavía como 
herramienta de reclamo publicitario, tal y como se puede observar en la evolución 





















Imagen 1 (arriba, derecha)- (In case you didn’t notice) There is a beautiful, naked 
woman on this page (SEGA, 1995) 
Fuente: ccultura.blogspot.com.es 
Imagen 2 (arriba, izquierda) – The deadly art of undying love. (Tamsoft, 2009) 
Fuente: vgprintads.tumblr.com 
Imagen 3 (abajo) – She’s got a body to die for. We did warn you. (Nintendo, 2012) 
Fuente: uk.complex.com 
Por tanto, la imagen de la mujer, tanto en el discurso publicitario como en 
el aplicado a videojuegos mejora, aunque el hecho de se utilice el cuerpo de la 
mujer como un reclamo sigue siendo un hecho que la publicidad siga 
manteniendo este estereotipo. Esta estigmatización de la imagen de la mujer 
viene dada por un determinado contexto social, ya que el discurso publicitario 
puede seguir perpetuándose de esta forma debido a que se toleran este tipo de 
construcciones discursivas (Fernández Morales, 2010). 
Para finalizar, cabe destacar que no existe apenas información que 
especifique investigaciones relacionadas con videojuegos y con el discurso 
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publicitario en sí. Existen estudios que investigan diferentes tipos de publicidad 
en videojuegos, tratando campos como el advergaming, la publicidad in-game o 
el product placement, como el artículo realizado por Cristina González Díaz y Mª 
Teresa Francés Barceló, “El videojuego como soporte publicitario: una 
aproximación al estudio del advergaming en las marcas de alimentación dirigidas 
al público infantil en España”, o bien el estudio “Publicidad in-Game. Los 
videojuegos como soporte publicitario”, de Alejandro Tapia Frade, Matías López 
Iglesias y Pablo González Posada Vaticón. 
En los casos mencionados en los que el campo de la publicidad converge 
con el de los videojuegos es para que la comunicación publicitaria se adapte al 
medio del videojuego para poder llegar mejor a un determinado tipo de 
consumidor. El objeto de este trabajo de investigación es analizar cómo la 
comunicación publicitaria se utiliza en su forma natural para promocionar 
videojuegos, y no como una estrategia de adaptación al medio. La falta de 
información sobre el discurso publicitario aplicado a la promoción de videojuegos 
hace pues, que sea necesaria una labor de investigación más profunda en este 
campo de la comunicación publicitaria, siendo este trabajo de investigación un 
aliciente para seguir con la investigación en este campo.  
3. METODOLOGÍA 
Para llevar a cabo el análisis, el estudio del caso seleccionado ha sido la 
campaña publicitaria del videojuego Soul Calibur V (Namco, 2012). Se trata de 
una campaña que cuenta con una estrategia de medios que se extiende en 
Internet, con un spot en forma de tráiler y en dos gráficas insertadas en revistas 
especializadas de videojuegos. El motivo por el que únicamente se han 
seleccionado las gráficas publicitarias se debe a que el spot emitido se centra en 
mostrar únicamente aspectos objetivos del videojuego, como su narrativa, su 
mecánica de juego o los gráficos. Por tanto, no resulta interesante de analizar a 
nivel enunciativo como sí lo son las gráficas de las revistas.  
Para proceder al análisis del discurso publicitario inherente en las gráficas, 
la metodología a utilizar será en análisis semiótico de las mismas, atendiendo a 
dos principales elementos:  la imagen y el texto. Dada la confusión que el 
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concepto de “texto” genera en el análisis semiótico de los discursos publicitarios 
seleccionados, es necesario matizar su significado. Se entiende un texto como 
una unidad de sentido, que se relaciona a través de la intertextualidad con un 
contexto cultural, histórico, político y económico (Benet, 2004). Por tanto,	se 
puede afirmar que el discurso publicitario de las gráficas a analizar se entiende 
como una unidad indisoluble de elementos visuales y verbales.  
El análisis de los elementos visuales conforman el análisis semiótico de la 
imagen, que responderá pues, a la necesidad de articular interpretaciones de la 
imagen que partan de la materialidad de la forma. Considerando la imagen como 
texto, ésta se reconoce pues, como un espacio de representación que conforma 
una serie de códigos visuales (Casero Ripollés, Gómez Tarín, Marzal Felici y 
Palao Errando, 2013). Por otro lado, el análisis de los elementos verbales 
responderá a la necesidad de interpretar el lenguaje verbal en cuanto a la 
semántica, como al análisis del significado de los signos lingüísticos, es decir, 
las palabras.  
Por tanto y para establecer una clara distinción entre el análisis de los dos 
elementos, se procederá a nombrar como “análisis de la imagen” a todos 
aquellos elementos visuales que conforman el discurso publicitario, y “análisis 
del texto” a todos aquellos elementos verbales del discurso.  
En el caso del análisis de la imagen se procederá a utilizar la metodología 
facilitada por el grupo ITACA-UJI, en su “Propuesta de modelo de análisis de la 
imagen fotográfica. Descripción de conceptos contemplados” (Aguilar García, 
Doménech Fabregat, Fernández, Fernández, Gómez Tarín, Izquierdo Castillo, 
Rubio Alcover, y Sáez Soro, 2007). En cuanto al análisis del texto, se procederá 
a analizar los elementos verbales más importantes del discurso, los que se 
construyen con una significación intencional y no con una función informativa o 
referencial.  
Tras el análisis se procederá a contrastar los resultados obtenidos con las 
tendencias actuales llevadas a cabo por la marca en los siguientes años con 
respecto al lanzamiento de la campaña. Asimismo, se contrastarán los 
resultados con las tendencias actuales en el apartado de las conclusiones.  
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4. ANÁLISIS 
4.1 Marco contextual del videojuego y la campaña publicitaria 
La contextualización de la campaña publicitaria se circunscribe al 
lanzamiento del videojuego Soul Calibur V, de la desarrolladora nipona Namco 
para la generación de consolas Play Station 3 y Xbox 360. 
La franquicia de productos Soul Calibur ofrece videojuegos del género de 
lucha con armas blancas, con una mecánica de juego similar a los antiguos 
Street Fighter (Capcom, 1987) o Mortal Kombat (Midway, 1992) de las 
recreativas de los años 80 y 90. La narrativa es compleja y profunda, aunque no 
sea el principal reclamo del videojuego, y enmarca un contenido de estética 
medieval y fantasiosa. Se considera un videojuego hardcore por su naturaleza 
competitiva, ya que permite competir contra la máquina (CPU) o contra otros 
usuarios, ya sea offline como online. El género de lucha se incluye 
implícitamente en el género de acción, catalogado como una de las principales 
motivaciones de los hardcore gamers a la hora de consumir un determinado 
género de videojuegos. Finalmente, la mecánica de juego requiere destreza y 
dedicación para dominarla, por lo que el jugador debe implicarse de forma 
profunda.  
Cabe destacar que el contenido del videojuego se encuentra ampliamente 
sexualizado, siguiendo los mismos patrones que sus homónimos Tekken 
(Namco, 1994), Street Fighter (Capcom, 1987) o Mortal Kombat (Midway, 1992). 
Resulta curioso analizar el contenido de estos videojuegos desde una 
perspectiva realista, ya que, siendo videojuegos que implican lucha y por tanto, 
violencia explícita, el diseño de los personajes (especialmente los femeninos) no 
favorece en absoluto una función  deportiva o protectora que se ajuste a los 
objetivos del videojuego.  
Y es que el atuendo contribuye a formalizar la primera impresión que el 
jugador tiene del personaje que está viendo en pantalla, y tendrá una gran 
influencia en cómo lo percibirá cada vez que lo vea. La ropa sexualizada puede 
contribuir a la “hipersexualización” de los personajes femeninos, lo que ocurre 
en el momento en el que un personaje está diseñado para ser valorado 
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principalmente por un determinado comportamiento o por sus características 
sexuales, mientras que otros atributos son relegados a un plano secundario. La 
industria de los videojuegos tradicionalmente ha enmarcado la sexualidad como 
algo positivo para las mujeres, diluyendo la distinción entre la sexualización y el 
empoderamiento, y teniendo como resultado personajes que se ensalzan por ser 
independientes y poseedores de su propia sexualidad, como la propia Ivy de 
Soul Calibur (Saarkesian, 2016). 
La campaña publicitaria se desplegó principalmente en Japón, con una 
estrategia de medios en televisión (un spot en formato tráiler) y gráficas en redes 
sociales, además de la previa promoción del videojuego en convenciones y ferias 
como la Electronic Entertainment Expo (E3). Las gráficas de la campaña se 
dejaron ver en la página promocional del videojuego en Facebook, como explica 
Angelo M. D’Argenio en un artículo de opinión en la revista digital Cheat Code 
Central. 
Las primeras gráficas mostraban al personaje femenino que se ha 
mencionado anteriormente, Ivy Valentine, cuya identidad se adivinaba debido a 
que el principal icono para distinguirla del resto de los personajes femeninos son 
sus atuendos escotados y sus grandes pechos.  
La gráfica se viralizó con rapidez desatando la controversia  y las múltiples 
opiniones. La revista Adweek por ejemplo, la catalogó como “el anuncio 
sexualmente menos sutil del año”. El anuncio fue prohibido en el Reino Unido, 
tal y como asegura David Griner, redactor del artículo de la revista Adweek, que 
a su vez se basó en un artículo del finalizado semanal británico Nuts.  
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Imagen 4. Captura de pantalla de la revista Nuts. (Nuts, 2012) 
Fuente: WebArchive.org 
A las dos gráficas de Ivy le sucedió como respuesta otra que mostraba las 
partes bajas de un personaje masculino, Voldo. Esta estrategia permitió que 
Namco se presentara como una empresa que objetizara en igualdad a sus 
personajes y sirvió para reducir el impacto que las gráficas de Ivy tuvieron en el 
público mostrando al personaje masculino más bizarro del videojuego 
(D’Argenio, 2012). 
Sin embargo, la revista Cheat Code Central asegura que la gráfica de Voldo 
fue creación de un fan de la franquicia, y que la desarrolladora Namco lo publicó 
como contenido propio en su página de Facebook. La revista Engadget 
asimismo, confirma que esta gráfica no es oficial, sino que fue realizada a partir 
de una captura de pantalla del modelo de Voldo en el anterior videojuego, Soul 
Calibur IV, lanzado en 2007 (JC Fletcher, 2012). 
Tal y como relata D’Argenio en el artículo de Cheat Code Central, Namco 
eliminó todos estos anuncios de Soul Calibur V, tanto los oficiales como los no 
oficiales, de su página en Facebook, pero ambos fueron publicados de nuevo en 
su página por los fans. “Además, ninguna de esas imágenes es particularmente 
un buen anuncio para el juego. No hay capturas de pantalla, ni detalles del 
gameplay, ni mención de las nuevas mecánicas […] ambos anuncios carecen de 
sentido en cuanto al juego se refiere” (D’Argenio, 2012). 
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Imagen 5. Soul Calibur V advertisement debunked, junked (JC Fletcher, 2012) 
Fuente: Engadget.com 
D’Argenio explica que, probablemente, el motivo por el que Namco retiró el 
anuncio falso fue por los problemas legales que implicaba apropiarse del trabajo 
de un fan anónimo y no por la presión y la indignación de la comunidad en 
Internet. 
Una vez analizado el contexto en el que se enmarca la campaña, se 
establece una conclusión que pretende determinar cuál fue la estrategia utilizada 
por la empresa. Aprovechando unas gráficas descaradamente objetizadas y un 
desafortunado fanmade, Namco se valió de la cosificación de un personaje 
femenino para promocionar el lanzamiento de su nuevo producto. Utilizó la 
controversia generada para alimentar una estrategia de buzz marketing y de 
viralización, para generar como resultado conversación entorno a la marca Soul 
Calibur, y aumentar su notoriedad para motivar a los jugadores a la compra del 
nuevo producto. El anuncio fue, en definitiva, “una táctica para generar ruido, 
porque obviamente un anuncio como este necesita ayuda para atraer la 
atención” (Griner, 2012). 
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4.2 Análisis del discurso publicitario 
Cabe destacar que el análisis de las gráficas se realiza conociendo el 
contexto que las rodea, tanto de la campaña como del videojuego y el personaje 
que aparece en ellas, por lo que la lectura del discurso no se encuentra aislada 
en sí misma, sino que depende del contexto del videojuego y del personaje que 
se utiliza como reclamo.  
4.2.1 Análisis de la imagen  
El análisis se centrará en la enunciación de la imagen, ya que la 
examinación de la mirada enunciativa permitirá conocer “la ideología implícita de 
la imagen y la visión del mundo que transmite” (Aguilar García et al., 2010).  
Aunque, a modo de introducción, se comentarán algunos aspectos destacables 
del nivel contextual y del morfológico.  
A nivel contextual cabe destacar que son gráficas realizada en Japón en el 
año 2012, con motivo del lanzamiento del videojuego Soul Calibur V. Aunque las 
imágenes se encuentran digitalizadas para su óptimo visionado en la red, se 
realizaron para ser insertadas en revistas especializadas de videojuegos. Ambas 
muestran a Ivy Valentine, un personaje femenino que lleva 18 años siendo un 
icono  de la saga Soul Calibur. Su popularidad es tal que se la califica como uno 
de los personajes femeninos más sexualizados de la historia de los videojuegos 
atendiendo a rankings de las “mujeres más sexys de videojuegos” 
(Giantbomb.com, Ranker.com, Cnet.com). Además, es común calificarla como 
“una femme fatale y la favorita de los fans” (House, 2014) o “parecida a una 
dominatrix” (GameDaily, 2009). Atendiendo a las impresiones del público, la 
construcción del personaje se basa en valores eróticos, fetichistas y de 
dominación, no sólo en su apariencia, sino también en sus gestos e incluso su 




Imagen 6 (izquierda). Para el Año Nuevo, el pecho crece con anticipación (Namco, 
2012) 
Fuente: Egmnow.com 
Imagen 7 (Derecha).  La gran obra de arte (Namco, 2012) 
Fuente: Gamesradar.com 
A nivel compositivo, la primera gráfica (Imagen 6) comprende un plano 
detalle, manteniendo en el encuadre el tórax de la modelo, que comprende 
desde la barbilla hasta la cintura. El personaje viste su atuendo secundario del 
videojuego, algo similar a un mono con un escote cubierto de pelo. Cabe 
destacar que es una variación en negro y dorado del atuendo del videojuego, 
que es en blanco y dorado. El escote desciende hasta el ombligo, formando un 
pico pronunciado que se extiende dejando casi al descubierto sus senos. El 
contraste de colores del negro del escote con el color rojizo de la piel y el carmín 
del fondo hacen que esta gráfica sea mucho más llamativa que la otra.  
En la segunda gráfica (Imagen 7) se utiliza otro plano detalle, tomado desde 
la cintura hasta encima de las rodillas, en donde la modelo se sitúa de espaldas. 
Lleva ropa en las piernas y en el tórax, pero sus glúteos quedan al descubierto 
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debido a que lleva una prenda mínima que le cubre la entrepierna. El atuendo 
que lleva la modelo aquí se corresponde con el atuendo principal que lleva en el 
videojuego, aunque resulta mucho menos llamativo que el de la anterior gráfica. 
De ambas gráficas publicitarias, la que se corresponde con la Imagen 1 es 
la más polemizada, elaborada y la más llamativa, por lo que la gráfica de la 
Imagen 2 podría estar considerada como una gráfica complementaria a la 
primera. La dominante de colores cálidos en la primera gráfica y la dominante de 
colores fríos en la segunda crea un contraste entre ambas que se corresponde 
asimismo con la contraposición de las partes del cuerpo que se muestran en las 
imágenes (cálido para la parte delantera superior del cuerpo, y frío para la parte 
trasera inferior del cuerpo). Sin embargo, la atención es mucho más intensa en 
la primera gráfica. También cabe destacar que la fuerza simbólica y el análisis 
de valores están mucho más presentes en la primera gráfica, por lo que en 
cuestiones de semiótica de la imagen, resulta más interesante focalizar la 
atención en ella a nivel enunciativo.  
Centrándose pues en el nivel enunciativo de la primera gráfica, se puede 
decir que la imagen está repleta de alegorías y referentes a la sexualidad, tanto 
explícitamente con la fotografía directa de los atributos sexuales de la modelo, 
como implícitamente con los diferentes símbolos que contribuyen a sexualizar 
tanto al personaje de videojuegos como a la mujer que se ve representada en el 
discurso.  
Por un lado, los labios pintados de un rojo intenso contribuyen a reforzar 
los valores eróticos y sensuales de la modelo. La importancia de cómo se ha 
utilizado el encuadre permite argumentar el por qué la modelo es fácilmente 
objetizable. Favoreciendo el encuadre del tórax se está evitando cualquier 
identificación con la modelo por parte del espectador, ya que no hay ningún 
vínculo emocional al que atenderse. La mirada o el rostro son elementos que 
aportan identidad y emocionalidad, lo que se transmite al espectador cuando 
visiona la imagen. Ocultando el rostro parcialmente y con él la mirada de la 
modelo, se contribuye a despojarla de emociones, resultando ser un mero objeto 
sexual.  
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La simbología implícita en la serpiente puede ser interpretada de dos 
formas distintas. Por un lado puede interpretarse como símbolo del pecado, la 
tentación y el mal. La serpiente se presenta pues, como una alegoría que vincula 
a la mujer y a su cuerpo como portadoras del mal moral, una alegoría promovida 
principalmente por la religión, que trasciende con la idea de que en la mitología 
y la cultura popular, la mujer se vincula al mal debido a su debilidad natural en lo 
que a lo sexual se entiende (Hierro, 1992). Estas alegorías han sido utilizadas 
en publicidad con frecuencia, presentando a la mujer como una tentación o 
simplemente como algo maligno de lo que el hombre debe liberarse o purificarse 
(Hierro, 1992). Ejemplo de ello son las conocidas gráficas de Ron Barceló, que 
llevan por eslogan “Este oscuro objeto de deseo” (Imagen 8), aunque en los 
últimos años han evolucionado. 
 
Imagen 8. Este oscuro objeto de deseo (Ron Barceló, 2002) 
Fuente: miguelangelnad.wixsite.com 
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Estos valores recaen pues, en un pensamiento tradicional que sustenta que 
“somos para los hombres las merecedoras de la opresión por nuestra 
perversidad anímica y física, las portadoras de la culpa, las incitadoras del deseo 
masculino” (Hierro, 1992). Por lo tanto, el símbolo de la serpiente contribuye no 
sólo a la vinculación del cuerpo de la mujer como objeto de tentación, sino que 
se contribuye a demonizarla como un mal para la sociedad.   
Otra interpretación que se puede extraer de la serpiente es su uso como 
símbolo fálico, que reitera la dominación de la hegemonía patriarcal en la 
enunciación de la gráfica. El principal argumento que sostiene esta idea es la 
forma de la serpiente y su disposición hacia los senos de la modelo, lo que se 
interpreta como una alegoría  erótica. Existe un buen ejemplo de anuncio 
publicitario que comparte intertextualidad con el de la gráfica que se analiza, un 
anuncio de Tom Ford (Imagen 9). 
 
Imagen 9. Tom Ford for men (Tom Ford, 2007) 
Fuente: newsactivist.co 
Cabe mencionar aquí la interdiscursividad que las imágenes publicitarias 
comparten con ciertas obras a lo largo de la Historia del Arte, en especial todas 
aquellas obras que representan alegorías eróticas al sexo y a la felación. Un 
ejemplo de ello sería la interdiscursividad que comparte la imagen del anuncio 
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con una obra del renacentista Correggio, en la que se representa el mito de Leda 
y el Cisne (Imagen 10). 
 
Imagen 10. Leda y el Cisne (Correggio, 1531-1532) 
Fuente: arte.laguia2000.com 
Por tanto, se puede sustentar la idea de que el análisis enunciativo del 
discurso publicitario favorece la objetización del cuerpo de la mujer y su 
sexualización. Gracias al bagaje obtenido por el previo conocimiento del contexto 
en el que se adscribe el personaje del videojuego, se puede complementar la 
conclusión del análisis de la imagen diciendo que el personaje se ha adaptado 
al discurso publicitario siguiendo la misma construcción de identidad y de valores 
presentes en el videojuego. Por lo que no sólo se contribuye a cosificar a un 
personaje femenino en el contenido de un videojuego, sino que su proyección 






4.2.2 Análisis del texto  
A la hora de analizar el texto en las gráficas, cabe decir que refuerza el 
significado de la imagen. Contribuye pues, a la construcción del cuerpo de la 
mujer como un reclamo sexual.  
En ambas gráficas, el texto esencial para comprender el  mensaje se sitúa 
en el centro, con caracteres en negrita, mientras que en la parte inferior se 
muestran las especificaciones legales de la marca, así como la mención a las 
desarrolladoras y a las productoras PlayStation y Xbox 360, la fecha de 
lanzamiento del producto y el isologotipo de la marca SoulCalibur V. 
En la primera gráfica (Imagen 6), el texto traducido del japonés reza: “Para 
el Año Nuevo, el pecho crece con anticipación”. La traducción literal en inglés de 
los caracteres del “Año Nuevo” se puede interpretar asimismo como sinónimo de 
“New Spring”, entendido como la Fiesta de la Primavera, sinónimo del Año Nuevo 
Chino, que empieza a principios de febrero. Esto coincide, tal y como se aprecia 
en el texto de la parte inferior, con la fecha de lanzamiento del videojuego, el 
02/02, o lo que es lo mismo, el 2 de Febrero de 2012. La referencia cultural se 
remarca además, en la parte inferior derecha, en donde hay una tablilla de 
madera con un copy que reza: “Que Soul Calibur sea vendido”. Esta referencia 
se utiliza para expresar un deseo de año nuevo, vinculándolo a la tradición 
oriental de colgar tablillas de madera en los templos al comienzo del año con 
deseos para esperar que se cumplan.  
Por otro lado, el resto del copy, “el pecho crece con anticipación” hace una 
clara referencia al busto de la modelo, de modo que no es necesario anclar 
demasiado el texto con el significado de la imagen, puesto que el propio 
significado es bastante directo. El hecho de que se refiera a un pecho “crecido 
con anticipación” alude al proceso de crecimiento y florecimiento de los frutos y 
las flores durante la primavera, mientras que la maduración de los mismos se 
produce en verano. En este caso, el tamaño de los pechos de la modelo da a 
entender que han madurado antes de tiempo y que son un fruto maduro, listo 
para consumir. Nuevamente, los atributos de la modelo presentes en la gráfica 
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son asimilados como un objeto de consumo, reiterando de nuevo el carácter 
objetizado del cuerpo femenino. 
En la segunda gráfica (Imagen 7), el texto traducido reza algo similar a: “La 
gran obra de arte”. Evidentemente se refiere a los glúteos de la modelo. Al 
ensalzar estos atributos y elevarlos a la categoría de arte, se prioriza la 
sexualización total de la mujer, lo que contribuye que el espectador deje de 
contemplarla como un ser humano y pase a contemplar un cuadro, un elemento 
decorativo. Se anima pues, al espectador, a desvincularse de la modelo 
emocionalmente y a admirarla únicamente por sus atributos sexuales, 
nuevamente como un objeto de consumo sexual.  
Resulta interesante analizar la idea que se esconde tras el copy de esta 
gráfica. Durante todo el análisis del caso, se ha mencionado la sexualización y 
la objetización, y en este apartado aparece, además, la idea de la mujer como 
elemento decorativo o como “mujer-florero”. 
4.3 Resultados del análisis 
Tras haber realizado el análisis del caso seleccionado, se puede afirmar 
que las gráficas utilizan el cuerpo de la mujer como un reclamo para la promoción 
de un producto destinado “a los hombres”, como es un videojuego hardcore.  
Al fomentar la actividad sexual del hombre con este tipo de publicidad se 
consigue la autorrealización de los jugadores y usuarios, porque la norma 
hegemónica que marca la cultura patriarcal es la de que un hombre sexualmente 
activo y sexualmente satisfecho, es un hombre pleno (Sánchez Casanova, 
2011). 
La publicidad es una herramienta que ejerce una enorme influencia sobre 
los individuos, provocando que la tomen como un medio de referencia. Los 
individuos por tanto, conforman sus identidades culturales en función de lo que 
asimilan de los discursos publicitarios. De igual forma sucede con la identidad 
de los cuerpos y de los roles. Los individuos toman como referentes los cuerpos 
mediatizados que aparecen en la televisión, el cine o la publicidad, imitándolos 
para poder conseguir una autorrealización que puede resultar nociva.  
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La representación como objeto sexual, sin ir más lejos, provoca que las 
mujeres quieran verse como objetos de deseo para los demás, lo que puede 
llegar a relacionarse con problemas de salud mental (depresión clínica, control 
habitual del cuerpo), trastornos de alimentación, vergüenza del propio cuerpo, 
influencia en la autoestima y en la satisfacción con la vida, fallos en el 
funcionamiento cognitivo y motriz, disfunción sexual, incapacidad de liderazgo e 
incapacidad política (Heldman, 2012). 
Por tanto, todos aquellos discursos publicitarios y mediáticos que 
promuevan valores sexistas contribuyen a que los individuos los tomen como 
puntos de referencia para construir sus identidades culturales, corporales, 
sexuales y de género, lo que a su vez crea un imaginario cultural lleno de 
desigualdades sociales. 
En lo relativo a la línea de comunicación de la marca tras la campaña que 
se ha tomado como referencia, se puede decir que ha sido escasa y se limita 
únicamente a comunicación digital, a través de sus perfiles en redes sociales 
(principalmente Facebook). Si es cierto que la línea de productos Soul Calibur 
de la desarrolladora Bandai Namco se expandió al ámbito de los juegos online y 
para móvil (Soul Calibur: Lost Swords (2014-2015) y Soul Calibur: Unbreakable 
Soul (2014)), la publicidad inherente en los mismos no es comparable a las 
gráficas del caso analizado. A pesar de que la publicidad utilizada en ambos 
videojuegos no es tan agresiva, se sigue utilizando el cuerpo de la mujer como 
principal reclamo. En los tres anuncios (Imagen 11, Imagen 12, Imagen 13) la 
figura principal es una mujer, de la que se destacan sus atributos para captar la 
atención del consumidor.  
 
Imagen 11. Soul Calibur Lost Swords (Namco, 2014) 
Fuente:  DeviantArt 
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Imagen 12.Soul Calibur Lost Swords Clausura (Namco, 2015) 
Fuente: Sqspcdn.com 
 
Imagen 13.Soul Calibur Unbreakable (Namco, 2014) 
Fuente: DeviantArt 
Cabe destacar que no existe material publicitario más reciente desde 2015, 
puesto que la desarrolladora todavía debe confirmar la siguiente entrega de la 
saga: Soul Calibur VI. Los consumidores esperan un nuevo lanzamiento del 
producto en un plazo de 2 a 4 años normalmente, sin embargo, Namco lleva sin 
ofrecer noticias de un próximo Soul Calibur desde 2012, cuando se lanzó la 
última gran entrega (FenixDJoan, 2016). 
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Aunque el discurso ya no se centra en mostrar de forma tan agresiva el 
cuerpo de la mujer, se sigue supeditando la figura de los personajes de los 
videjuegos a la imagen del discurso publicitario, por lo que la sexualización de 
los personajes y su consecuente cosificación sigue siendo un hecho. No existe 
una tendencia de mejora por parte de la estrategia de comunicación de la 
desarrolladora. Esto, como consecuencia, supone uno de los muchos ejemplos 
que impiden que la comunicación publicitaria pueda avanzar hacia la 




Una vez se ha expuesto el marco teórico y se ha trabajado el caso práctico, 
se extraen una serie de conclusiones. En primer lugar, cabe destacar que la 
publicidad en videojuegos utiliza una estrategia enfocada en la adaptación al 
medio, por lo que la publicidad tradicional en videojuegos (gráficas publicitarias 
o spots, por ejemplo) es bastante escasa. Se puede decir por tanto, que la 
publicidad utiliza los videojuegos como una herramienta publicitaria y no al revés, 
como se analiza en este caso, en el que un videojuego utiliza la publicidad como 
una herramienta de promoción. El videojuego entendido como un medio 
alternativo cobra importancia en los últimos años, siendo uno de los medios en 
los que se orientan los presupuestos destinados a las comunicaciones (Martí 
Parreño; Aldás Manzano y Currás Pérez, 2012). La situación de convergencia 
entre los nuevos medios de comunicación y la producción de contenido hace que 
el contenido publicitario y el entretenimiento converjan en lo que se llama 
branded entertainment (Donaton, 2004). 
Por otro lado y focalizándose en el principal tema del trabajo de 
investigación, la publicidad sexista en videojuegos parece aminorar a partir de 
2012. Al menos, la publicidad sexualmente explícita como las gráficas de la 
campaña de Soul Calibur que se han analizado en este trabajo o las gráficas de 
ZombiU, presentes en el marco teórico. Actualmente las revistas especializadas 
en videojuegos siguen presentando publicidad sexista, aunque supeditada en 
gran medida al contenido del videojuego y de carácter poco agresivo. 
Mayormente se presenta el cuerpo de la mujer como hipersexualizado o muy 
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feminizado, pero no como un objeto de deseo sexual. También cabe destacar 
que la mayoría de publicidad que presenta un discurso sexista no se 
corresponde con los videojuegos hardcore, sino en videojuegos de tipo casual, 
como los presentados en las imágenes de abajo. 
 
Imagen 14. Arms (Nintendo, 2017) 
Fuente: Revista HobbyConsolas (Mayo 2017) 
Imagen 15. Worlds (Lego, 2017) 
Fuente: Revista PlayManía (Mayo, 2017) 
Se puede afirmar pues, que la publicidad en videojuegos no fomenta la 
deconstrucción de los discursos sexistas. En términos generales, la situación en 
España es más complicada de determinar, puesto que organismos reguladores 
como el Observatorio de la Imagen de la Mujer o la Asociación de Usuarios de 
la Comunicación reciben una gran cantidad de reclamaciones por publicidad 
sexista anualmente (Europa Press, 2016).  
Tras la realización de este trabajo académico, se puede concluir diciendo 
que la sociedad se encuentra en un proceso de transformación, en donde los 
marcos tradicionales se diluyen con lentitud; y como consecuencia, los usuarios 
transforman su forma de pensar y actuar ante los discursos de los videojuegos. 
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Cabe destacar que, la gran mayoría de las desarrolladoras todavía se 
encuentran muy atrasadas a la hora de construir el discurso en videojuegos de 
una forma diversa y alejada de los marcos tradicionales sexistas, y lo mismo 
ocurre con el discurso publicitario que adaptan para la promoción de sus 
productos.   
A pesar de que la sociedad todavía se encuentra marcada por valores 
patriarcales, experimenta una lenta de-construcción. Los usuarios son cada vez 
más consciente de la realidad del discurso en los videojuegos y se empoderan 
ante las injusticias sociales para denunciar estas prácticas a las empresas. Tras 
la información recopilada para la investigación, se puede afirmar que el 
empoderamiento se produce sobre todo en las mujeres, debido a que el debate 
sexual afecta especialmente a las jugadoras. Los hombres también son 
conscientes de la importancia de la igualdad gracias a la concienciación social, 
pero lo denuncian en menor medida, ya que los discursos sexistas no repercuten 
directamente en ellos. Abundan los casos de activismo ciudadano gracias al 
consumo masivo de Internet y Redes Sociales, que hacen que la comunidad 
pueda servirse de herramientas digitales como blogs, revistas, plataformas como 
Youtube, Reddit o Change.org para ejercer presión y marcar las preocupaciones 
que deben tomarse como factor para mejorar el discurso de los videojuegos.  
Por tanto, la sociedad se encuentra en un estado de lenta evolución pero 
constante. A medida que la de-construcción de una realidad sexista se va 
diluyendo, la normalización entre sexos fomentará marcos más diversos en los 
discursos de videojuegos hardcore.  
La solución para terminar con la publicidad sexista recae pues, en la labor 
de anunciantes y medios, en su esfuerzo por deconstruir los discursos que 
fomentan las desigualdades y construyendo nuevas verdades que fomenten una 
realidad más igualitaria y sobre todo, real. La imagen de la mujer es una 
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The main objective of this research is to analyse how the advertisement discourse 
is constructed in hardcore games, attending to the objectification of the woman 
as a videogame character. From this analysis, the attempt focuses on understand 
how the advertisement discourse evolves in this kind of videogames. 
The motivation that leads to develop this research is justified by the influence of 
sexist values in videogames and its consequent reflection in the advertising 
discourse. The methodology will be based on the analysis of a case with two 
graphic advertisements that illustrate how video game advertising is based on 
women’s objectification to promote their products.  
The tendency detected after the fieldwork analysis is that, despite of the analysed 
case, the advertising discourse is progressively losing the use of the woman’s 
body as an advertising claim.  This is due to advertisement deontological ethics 
and its regulatory institutions, despite that the situation in videogame industry is 
still inching in the deconstruction process of the gender hegemony.  
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1.1. Justification of the research and choice of the subject 
It is worth mentioning in the first place that this research is based in an early 
draft, that was worked for the subject “Communication Towards Equality”, tutored 
by teacher Eloísa Nos Aldás.  
The choice of the subject is justified by the interest of continuing the 
previous research about gender and videogames, adding in the present research 
a new variable: the advertising discourse.  
The object of the research, gender, videogames and advertisement, is 
justified by the influence of sexist values and  behaviours in videogames, an 
industry with a great communicative power nowadays, which stimulates 
transmission of social and cultural values to society. Therefore, this values’ 
influence is reflected in advertising discourse by relating it to the promotion of 
such videogames.  
Although the advertisements analysed in this research feeds gender 
inequalities, the evolution of good manners and behaviours in advertising make 
that sexism is left aside as an advertising claim, giving rise to a more equal and 
creative discourses. 
1.2 Objectives of the research 
The main objectives to be analysed are: 
1.  To analyse how the advertising discourse in hardcore games is built, 
attending to the objectification of women as a videogame character. 
2. To analyze how the advertising discourse evolves, related to women’s 
representation of the body in hardcore videogames 
3. To deepen in the cultural consequences that the can imply the practice 
of the objectification of female characters as an advertisement claims. 
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1.3 Structure of the research work 
The research work will be structured as follows: in first place, a theoretical 
framework in which the situation on hardcore videogames will be analysed in 
relation to sexism and the advertisement discourse. In second place, a brief 
explanation of the methodology for the practical case analysis. In third place, the 
analysis of the case itself and an exposition of the final results obtained from this 
analysis. At last, a final resolution that will serve as a conclusion of the research, 
where premises will be provided on the subject related trends, sighted in a near 
future of advertising and videogames.  
2. THEORETICAL FRAMEWORK 
The research related to the theory framework will be divided in two major 
themes: on the one hand, the analysis of hardcore games’ situation in its social 
environment; and on the other hand, the situation of the advertising discourse in 
videogames. This way, combining the ideas in both themes will provide an 
overview of the research object. As preceding both themes, an introduction to the 
origins of gender studies in videogames will be given, and also why are 
considered a cultural industry. 
2.1 Origins of gender studies in videogames 
The main references regarding gender studies are based on the premise 
that women aren’t interested in videogames. Gender studies that converge with 
videogames are based on the theory of Uses and Gratifications and the FIRO 
Theory of the orientation of fundamental personal relationships (Schultz, 1958; 
Phillips, Rolls, Rouse and Griffiths, 1995; Ruggerio, 2000). 
Theory of Uses and Gratifications is applied to videogames in order to 
understand which needs are satisfied with its consumption, such as leisure, 
hanging out or cheering (Phillips et al., 1995). Researching work led by Sherry 
and Lucas (2004) extends the users’ motivations for playing videogames to 
competitive, overcoming, funny, socializating, fantasy or excitement reasons. On 
the other hand, FIRO Theory investigates the interpersonal needs of the 
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individuals, determining needs of inclusion/belonging, affection and control over 
other individuals (Schultz, 1958). 
Applying both theories in order to answer the initial premise, the answer is 
that women aren’t interested in videogames because they’re don’t have an 
interpersonal relationship with them, and lacking a sense of belonging to this 
genre, although they have the same interpersonal needs than men (Sherry y 
Lucas, 2004). It is also part of a problem rooted in gender stereotypes inculcated 
since childhood by parents and teachers, who reward gender roles and punish 
atypical roles (Etaugh and Liss, 1992). Therefore, “girls who play videogames” 
(particularly boy games), are more likely to be rejected by their classmates for 
playing with what is considered by their classmates as a stereotyped sex-
changing toy" (Sherry and Lucas, 2004). 
As a consequence, the needs of inclusion and group membership, as well 
as affection, aren’t related to the field of videogames. Being a specific field such 
as hardcore videogames, the covered needs are even less. Thus, “the lack of 
interest or disaffection of women and girls to videogames had become a research 
field […], that often nourishes and feeds the design of “pink technologies”, that is 
to say, technologies commercially developed towards a female target (Gil-Juárez, 
Feliu, Vitores, 2010). 
Apart from the barriers that relate interpersonal relationships between 
women and videogames, videogames’ industry is also a key factor to be 
considered. This is so because, in order to address to a marked formed mostly 
by men, this goods usually contain violence, competitiveness and the absence of 
female characters (or their hypersexualization), which promotes the lack of the 
sense of belonging from women towards videogames (Gil-Juárez et al. 2010). 
Since childhood, relationships between men and women are widely 
stereotyped, and videogames are “another added tool that shapes a sexist vision 
strongly and favoring a discriminatory learning of gender roles […] These new 
technologies, which should be a tool for progress and equality, are becoming 
barriers to the construction and learning of a real equality” (Instituto de la Mujer 
y CIDE, 2001). 
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In addition, research results show boys’ ignorance of male-dominance 
relationships, since they don’t perceive gender inequality as much as girls do 
(Instituto de la Mujer y CIDE, 2001). Similarly, “girls aren’t too much aware of the 
unequal context in which they’re immersed and socialized (Instituto de la Mujer y 
CIDE, 2001). Therefore, gender stereotypes are also reinforced by videogames, 
establishing normalized inequalities between men and women. Thus, female 
preference when consuming videogames contributes to reinforce certain gender 
identities (Gil-Juárez et al. 2010). 
2.2. Videogames as a cultural industry 
In order to understand the value of videogames as a cultural industry, it is 
necessary to define the concept. The term “cultural industry” was coined by 
theorists Adorno and Horkheimer in their article “Culture Industry: Enlightenment 
as Mass Deception”, in where a critique is made related on the role of the mass 
media in society on the turning point that First World War supposed.  
The UniMooc platform in association with the UNESCO Club defines 
cultural industries as: “The sectors of scientific activity related directly to the 
production, promotion, diffusion and commercialization of goods, services and 
activities of cultural, artistic or patrimonial content”. Based on this definition, 
videogames are currently part of the cultural and creative industries, in a scale 
“comparable to cinema, music or the visual arts” (Constenla, 2009)  
Looking at videogames’ economic invoicing, its figures ascend to more than 
one billion euros in 2015, doubling the film industry ones (571 million euros) and 
reaching a total of 9,825,000 videogames’ sales in Spain (AEVI,2015). Therefore 
and given the information, the conclusion is that it’s a very powerful industry, in 
continuous growth. As a result of this, a large number of companies and 
developers of videogames are arising, being up around 400 in Spain 
(Marcaespaña, 2015). 
As a cultural and creative industry, it has as one of its main objectives the 
dissemination of cultural goods and services, which transmits “ways of behavior, 
of relationship with others, as well as cultural and political codes and values” 
(Marcano, 2014). Videogames are also proving, at a formative level, to be very 
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effective in order to motivate the learning of skills, attitudes and values (Marcano, 
2014). The potential for shaping attitudes and values in society is precisely what 
will be one of the arguments that underpin this research work. 
2.3 Hardcore videogame in social and cultural environment 
It is worth establishing a difference in two types of existing videogame users, 
casual gamers and hardcore gamers.  
Both terms appear officially in 2010, in the report named "How the 
videogame of the future is projected?” by Adese. Casual gamers or casual 
players fit to a neophyte user profile, superficial in their gaming experience. 
They’re uncritical and have a social and functional motivation for playing 
videogames. Socialize with friends and family, learn something or doing sport are 
the main motivations of casual gamers. The elements that they seek on a 
videogame are factors that offer a simple and accessible social experience. Being 
a kind of player that can be easily targeted, the industry focuses on them in order 
to boost the sales.  
Hardcore players or hardcore gamers are more complex users, with a 
gaming frequency higher than casual gamers and a more critical thinking about 
brands and products. The main motivation that pushes them to play is much more 
emotional that the casual gamers’ one: competitiveness and cooperation 
between players is the key factor, as well as self-improvement. They value the 
graphics and narrative performances of videogames, as well as difficulty and 
originality. Definitely, they’re players who “accumulate great experience and have 
great skill. They usually prefer action games and, in general, absorbent and 
competitive games, using all kind of devices for gaming” (Carrillo & Sebastián, 
2010). 
This lifestyle around hardcore gamers leads to the emergence of the 
eSports, which have taken the competitiveness of users and videogames towards 
professionalization, helping to bring videogames closer to mass sports (López, 
2016). 
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It should be mentioned that it exists a middle term between both hardcore 
and casual users named “gramer”, whose gaming frequency is not as intense or 
complex as hardcore gamers’ one, but they have deeper motivations and more 
gaming skills than casual gamers. However, this profile occurs very infrequently 
and its limits are confusing (Adese, 2010).  
Based on the definitions of the casual and hardcore gamers, the term can 
be extrapolated towards videogames, having two types of them. Following the 
same conceptual line, casual videogames will be those simple products, very 
focused on socialization or functional activities, that don’t require a huge skill or 
understanding (Adese, 2010).  Companies like Nintendo are a good example of 
consoles made for casual gamers (Wii, NDS) and videogames made for the same 
type. Candy Crush (King, 2012), Just Dance (Ubisoft, 2009) or The Sims 
(Electronic Arts, 2000) are examples of casual video games. Definitely, casual 
videogames “with a few rules, very simple, but with a striking design that don’t 
require special skills nor dedicating them a lot of time” (Carrillo & Sebastián, 
2010) 
Unlike casual games, hardcore games involve greater dedication, time and 
effort, with a deeper and more developed narrative. (Adese, 2010). Currently 
most of hardcore videogames are online, competitive and cooperative, although 
there are also offline videogames purely individual. They require skills, 
competitiveness or more involvement in the gaming mechanics, such as League 
of Legends (Riot, 2009), World of Warcraft (Blizzard, 2005) or Counter Strike 
(VALVE, 1999). Companies like Microsoft or Sony and their respective Xbox and 
PlayStation allow the consumption of the vast majority of hardcore games. 
Analyzing specifically the case of Spain, the AEVI study, "Video games and 
adults" (2015) reveals that 32.8% of adult women play video games, and among 
them 41% play regularly (at least one once a month).  
However, there isn’t information provided about the gaming time consumed 
on videogames, besides of not specifying what type of videogames are 
consumed, so the percentage of female hardcore gamers isn’t clear. Although 
distinction is made between hardcore and casual gamers in terms of involvement 
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and dedication, more or less intensive, in terms of skill and gameplay (Gil-Juárez 
et al., 2010). 
However, a percentage of hardcore players can be estimated thanks to the 
Adese report "The Spanish Gamer: Profile, Habits and Concerns of Our Gamer". 
In Europe, 80% of adults play video games, but only 24% spend between 
16 and 6 hours of play, understanding the most frequent use as a feature of 
hardcore players. The national situation of the hardcore users supposes 19% with 
respect to the rest of Europe. Those are very low numbers, in which male and 
female users should be differentiated.  
Given the information, it reveals that there is a minority of hardcore players, 













Source: Videogame and Animation Observatory (2006) 
 
In words of Juan Carrillo and Ana Sebastián, both authors of the book 
Marketing Hero: “the female audience, therefore, prefers graphic adventures, 
arcades and simulators, while other successful games among the male public, 
such as sports and careers, have less relevance”. 
Therefore, the large percentage of women playing video games is occupied 
by casual gamers, who play casual games respectively. Again, the percentage of 
hardcore players is unknown and minority. 
The factor of leisure time may be one of the justifications for why the female 
audience has evolved into casual gaming. Aleks Krotoski (2004) states: 
Women's choices relating to videogames reflect their time limitations. [...] 
Many of their main games are easy to handle and require a lot of negotiation with 
a controller. The female gamer can literally catch and play. Similarly, there is no 
demand for dedication. 
The fact that the industry is clearly focused on a masculine gender, and the 
case is aggravated in hardcore video games, it creates a cultural and symbolic 
reality dominated by the heteropatriarchy culture, and which results in a broadly 
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stereotyped industry, where the image of women are anchored to sexist  and 
unequal values. 
Because of this, the hardcore videogame industry focuses on selling video 
games to a male audience, which, as mentioned above, helps to stereotype 
sociological and consumer profiles, creating products that do not favor equality 
of genders and contribute to minimize the presence of female hardcore players 
in their field. The situation of the video game industry is, therefore, that 90% of 
video games do not favor an egalitarian communication, but contain a sexist, 
racist or violence-promoting discourse (Díez Gutiérrez, 2008). 
As a consequence of all this, it can be concluded that the discourse of video 
games promotes sexist values and attitudes, both in the environment in which 
the industry is developed and in the content of the same. Taking special reference 
to the industry content, it will be the products themselves the ones that will 
influence the creation of a social imaginary based on heteropatrialcal values. The 
construction of female characters in video games and the roles they play are 
accused of favoring sexist or male-dominance behavior. 
As presented in the research work "Equality of gender and sexism in 
hardcore video games. Analysis of the discourse of hardcore videogames ", the 
female characters in video games fulfill two types of roles: either as a reified and 
sexualized object, or as weak and defenseless character. This statement was 
based on the work of researcher Anita Saarkesian, which was published on 
Youtube, in where she mentioned that both values (weakness and sexualization) 
can be combined in the identity of the same character, but always stereotyped in 
greater measure than in the male characters (Saarkesian, 2016). 
Obviously, the consequences of the sexualization and debilitation of female 
characters creates more gender inequalities between men and women, by 
stereotyping and reifying women in video games, which is intrinsically reflected 
in the culture of society. Thus, in one hand, women are simplified to be a mere 
sexual object to entertain men, and on the other hand, there are people who are 
unable to fend for themselves and need the help of a man. 
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Most hardcore videogames use these gender stereotypes because they 
target a mostly male and heterosexual audience, although nowadays there is a 
certain interest in promoting gender equality and in building more interesting and, 
above all, real, female characters. This is due to the current sexual debate, which 
turns around gender equality, lobbies (activism projects like FeministFrequency, 
created by Anita Sarkeesian) and above all, the awareness of an empowered 
citizenry that criticizes and makes visible the gender conflict. 
On the other hand, the growth of the industry and its maturity leads to a 
greater knowledge by the society of videogames, and the most emblematic 
characters that have marked its history, have been transformed into cultural 
icons, very influential in society. Likewise, the characters become with the time, 
much more realistic and close to reality, which makes easy being considered as 
a symbolic referents and make possible that the user identificates with them 
(Carrillo & Sebastián, 2010). 
Like happens with television or cinema, there is a growing concern about 
the physical and aesthetic canons that are promoted in video games, [...] 
Many of their characters, like actors and actresses, or music celebrities 
become imitation models for young people and teens. In this case, it 
should be noted that certain protagonists of videogames, under an 
appearance of reality, present impossible anatomical models [...]. The 
aspiration to have a body that resembles the models presented in some 
videogames can cause problems of relevance (Carrillo & Sebastián, 
2010). 
Therefore, the construction of stereotyped female characters, mostly 
sexually objectified, is transmitted directly as a reference model for society, 
functioning as a reflecting mirror. Likewise, as the characters become more 
important and transcend the social imaginary, they are often used in advertising 
claims that shape the brand image and influence its products’ consumption 




2.4 Advertising discourse in hardcore videogames 
Advertising is defined as a communicative activity endowed with a specific 
language that, with a controlled nature, informs and persuades the purchase or 
acceptance of an idea, product or service through the media (Hoyuela Sánchez 
y Lázaro, 2003). 
In addition to having persuasion and influence objectives, advertising 
communication has indirect effects in society that are associated with its activity, 
promoting lifestyles, values and influencing in the language (Feenstra, 2014).  
It can be said then, that advertising promotes in its activity certain values 
that are reflected in society and that help the formation of stereotypes. 
A creative product, according with the vast majority of consumers, is 
developing, disseminating or perpetuating sexist stereotypes and even 
discriminatory messages that frequently target against women and 
sometimes men. These messages, which in any case help towards the 
progress in equal opportunities and rights between both sexes, can be 
understood from a feminist perspective as generators of symbolic violence 
(Fernández Morales, 2010). 
Already in 1986, Richard Pollay developed his "distorted mirror theory", in 
which stated that advertising reflects cultural values, and it always does it by 
reinforcing certain attitudes, behaviors and values much more frequently than 
others, depending on the interests of the advertiser, and its ease of being 
associated with the products. Applying the theory of distorted mirror to the object 
of study, it can be said that videogame advertising focuses on promoting sexist 
values because it’s addressed to a hegemonic and widely stereotyped target: a 
heterosexual male audience with patriarchal values in a modern society. Thus, 
the advertising discourse traditionally established is to promote the videogames’ 
sales with the objectification and sexualization of women, a claim already widely 
used in traditional advertising. So: 
The observation of advertising messages [...] offers a feminine role that 
isn’t fitting reality, in which the women’s only concern is domestic aspects, 
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and also articulates her image around an exacerbated sexuality, supported 
in the female body as an object to consume and with an ideal of beauty 
increasingly removed from the possible (Fernández Morales, 2010). 
It is worth mentioning the idea that Fernández Morales emphasizes about 
the female body as an object of consumption. This is intrinsically related to the 
concept of postmodernity body, a conception of the body that has been distorted 
thanks to globalization, new technologies, and commodification. In the same way, 
they are "mediated bodies insofar as the media are homogenized, diffused and 
naturalized the previous exercises in the model body that is offered as a guide 
for the development of our own body identity" (Lucerga Pérez, 2004).  
The problem of conceiving the body of postmodernity as a modelic body is 
precisely that it is offered as a guide to create the identity of individuals, which 
creates a toxic environment for women and girls (Heldman, 2012). Cultural 
industries, therefore, sell a fiction that distorts the values of a woman's body and 
its identities. Women learn, then, that their sexuality should be displayed for 
others. At the same time, sexuality is stigmatized to speak of the differences 
between men and women, so that one learns that men desire and women wish 
to be desired, which place them in a lower social position than men (Heldman, 
2012). 
The evolution of videogames’ advertising discourse has been renewed 
respecting to its beginnings, however, sexism is still used as a claim for 
advertising, as can be seen in the evolution of these advertising graphics, from 
1995 to 2012. Therefore, the image of women, both in the advertising discourse 
and in videogames improves, although the use of the body of women as a claim 
remains a fact that advertising continues to maintain this stereotype. The 
stigmatization of the image of women is given by a certain social context, since 
the advertising discourse can continue to be perpetuated in this way because this 





















Image 1 (up, right)- (In case you didn’t notice.) There is a beautiful, naked woman 
on this page (SEGA, 1995) 
Source: ccultura.blogspot.com.es 
Image 2 (up, left) – The deadly art of undying love. (Tamsoft, 2009) 
Source: vgprintads.tumblr.com 
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Image 3 (down) – She’s got a body to die for. We did warn you. (Nintendo, 2012) 
Source: uk.complex.com 
Therefore, the image of women improves, both in the advertising discourse 
and in its application to videogames, although the use of women’s body as a 
claim remains a fact that advertising continues to maintain this stereotype. This 
stigmatization of woman’s image is given by a certain social context, since the 
advertising discourse can continue to be perpetuated in this way because this 
kind of discursive constructions are tolerated (Fernández Morales, 2010). 
To finish with, it should be noted that there isn’t any information that 
specifies researches related to videogames and the advertising speech itself. 
There are studies that investigate different types of advertising in video games, 
dealing with fields as advergaming, in-game advertising or product placement, 
such as the article by Cristina González Díaz and Mª Teresa Francés Barceló, 
"The videogame as an advertising medium: an approximation to the study of 
advergaming in food brands aimed at children in Spain ", or the study “In-Game 
Advertising. Videogames as an advertising medium." by Alejandro Tapia Frade, 
Matías López Iglesias and Pablo González Posada Vaticón. 
In the mentioned cases, in which the field of advertising converges with the 
videogames one, is advertising the one that adapts its discourse to the 
videogame medium in order to reach a particular type of consumer. The objective 
of this research work is to analyze how advertising communication is used in its 
natural form to promote videogames, and not as a strategy of adaptation to the 
medium. The lack of information on the advertising discourse applied to the 
promotion of videogames makes it necessary to carry out a deeper research in 
this field of advertising communication, being this research an incentive to 
continue the investigation in this field. 
5. CONCLUSIONS 
Once the theoretical framework has been exposed and the analysis of the 
case has been developed, a few conclusions can be drawn. Firstly, it should be 
noted that advertising in videogames use a specific strategy, focused on the 
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adaptation to the videogames’ medium, so that traditional advertising on 
videogames are scarce. It can be said, therefore, that advertising uses video 
games as an advertising tool and not the other way round, as discussed in this 
case, in which a video game uses advertising as a promotional tool. Videogames 
understood as an alternative medium  becomes important in the last years, being 
one of the media in which the budgets destined to the communications are 
oriented (Martí Parreño, Aldás Manzano & Currás Pérez, 2012). The 
convergence between new media and content production makes advertising 
content and entertainment converge in what is called branded entertainment 
(Donaton, 2005). 
On the other hand, focusing on the main theme of the research work, sexist 
advertising in videogames seems to be smaller than in 2012. At least sexually 
explicit advertising such as the Soul Calibur campaign ads that have been 
analyzed in this work or the ads of ZombiU, presented in the theoretical 
framework. At the moment the specialized magazines in videogames continue 
displaying sexist advertising, although many of them are subordinated to the 
content of the videogames itself and are less sexually aggressive. Mostly the 
woman's body is presented as hypersexualized or very feminized, but not as an 
object of sexual desire. It should also be noted that most advertising that presents 
a sexist discourse does not correspond to hardcore video games, but in casual 







Image 11. Arms (Nintendo, 2017) 
Source: HobbyConsolas Magazine (May 2017) 
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Image 12. Worlds (Lego, 2017) 
Source: PlayManía Magazine (May, 2017) 
 
It can be affirmed then, that advertising in videogames does not foment the 
deconstruction of the sexist discourses. In general terms, the situation in Spain 
is more complicated to determine, since regulatory bodies such as the Women's 
Observatory or the Communication Users' Association receive a large number of 
claims for sexist advertising annually (Europa Press, 2016).  
After doing this research, it can be concluded by saying that society is in a 
process of transformation, where the traditional frameworks are diluted slowly 
and, as a consequence, users transform their way of thinking and acting towards 
the videogames’ discourses. It should be noted that the vast majority of 
developers are still far behind in the construction of discourse in video games in 
a different way and away from traditional sexist frameworks, and the same 
happens with advertising discourse that they adapt to the promotion of 
videogames itself. 
Although society is still marked by patriarchal values, it is experiencing a 
slow de-construction. Users are becoming increasingly aware of the true reality 
of videogames’ discourses and act empowered against social injustices to 
denounce these practices to companies. After the information gathered for the 
investigation, it can be affirmed that the empowerment occurs mainly in women, 
because the sexual debate affects especially the female players. Men are also 
aware of the importance of equality thanks to social awareness, but they 
denounce it in less cases, since sexist discourses do not directly affect them. 
Citizen activism abounds, thanks to the massive consumption of the Internet and 
Social Networks, which allow the community to use digital tools such as blogs, 
magazines, platforms such as YouTube, Reddit or Change.org to exert pressure 
and mark the concerns that must be taken as a factor to improve the discourse 
of video games. 
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Therefore, society is in a state of slow but steady evolution. As the 
deconstruction of a sexist reality is diluted, normalization between the sexes will 
foster more diverse frameworks in hardcore videogame discourses. 
The solution to ending sexist advertising lies in the work of advertisers and 
media in its effort to deconstruct discourses that promote inequalities and build 
new truths that foster a more egalitarian and, above all, reality. The image of 
women is a cultural and non-biological construction and therefore, it is possible 
to transform it (Lamas, 1986).  
 
 
 
 
 
 
 
